








study  how  customers’  perceptions  of  corporate  social  responsibility  (CSR)  influence  their 
affective and behavioural responses to companies. 
Design/methodology/approach – A structural equation model is tested in a sample of 1,124 





customers  respond  to CSR perceptions more positively  than women, younger people and 
customers exhibiting a  low  level of CSR support. The findings concerning educational  level 
and novelty seeking are less conclusive. Collectivism does not influence customer responses 
to CSR perceptions to any significant extent. Thus, the findings suggest that gender, age and 
CSR  support  are  the  most  useful  variables  to  segment  the  market  to  adapt  CSR  and 
communication strategies.  
Originality – Previous  literature has mostly  focused on  identifying  the personal  traits  that 
differentiate socially oriented customers from others. Thus, this paper contributes to previous 
literature  by  exploring  the  role  customers’  personal  traits  play  in  the  identification  of 
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and  Rodríguez  del  Bosque,  2013).  From  a marketing  perspective,  researchers  have 
devoted special attention to identifying customer features to use in the segmentation 
of CSR markets and to learn how these characteristics might define the customer‐CSR 
link.  For  example,  scholars  have  already  demonstrated  that  demographic  and 
psychological  traits  are  key  variables  to  classify  customers  and  create  commercial 
strategies that become more successful, because they are adapted to different market 
segments  (McCarty and Shrum, 1993). On  the one hand, demographic  traits are  the 
foundation of market segmentation, and scholars have demonstrated that their study is 
essential  to  gain  a better understanding of  customer  attitudes  and CSR perceptions 
(Pérez and Rodríguez del Bosque, 2013). On the other hand, scholars have also shown 




Nonetheless,  previous  literature  on  CSR‐related  topics  has  primarily  focused  on 
identifying the personal traits that differentiate socially oriented customers from others 
(Fraj and Martínez, 2006; Schloderer et al., 2014). For example, scholars have mostly 
related  customers’  personal  traits  to  their  perceptions  and  behaviour  concerning 
socially  responsible products, such as Fair Trade, organic  food or ecological products 
(Fraj and Martínez, 2006; Schloderer et al., 2014). However, the exploration of customer 













many  aspects  of  this  theme  (García  de  los  Salmones  et  al.,  2009;  Poolthong  and 
Mandhachitara,  2009).  Thus,  nowadays  business  ethics  and  the  support  to  the 
community play an important role in this sector (Pérez and Rodríguez del Bosque, 2014), 
and there  is an  increasing effort on the part of banking companies  in communicating 
these  issues  through publications, discussion  forums, advertising and public relations 


















analysed. The methodology  implemented  in the study  is also described. The research 





In 2015,  the authors proposed a conceptual  framework, which was published  in  the 
Journal  of  Business  Ethics,  to  understand  how  CSR  perceptions  influence  customer 
affective  and  conative  responses  in  the  context  of  the  banking  industry  (Pérez  and 
Rodríguez del Bosque, 2015). The authors built their framework on the principles of the 
hierarchy‐of‐effects model  (Lavidge,  1961), which  considers  that  customers  do  not 
change  instantly  from disinterested people  to  convinced buyers.  Instead,  customers 








responses  that  are  frequently  discussed  in  the  CSR  marketing  literature:  (1)  C‐C 
identification, (2) satisfaction, (3) emotions and (4) loyalty behaviour. C‐C identification 
refers  to  a  cognitive  and  affective  state  of  connection  that  a  customer  perceives 






(Chaudhuri  and  Holbrook,  2001).  Loyalty  behaviour  refers  to  the  deeply  held 
commitment  of  customers  to  repurchase  and  recommend  the  company  to  other 
consumers (Oliver, 1999). 


















Currás  et  al.,  2014)  have  been  reported  to  be  the most  significant  characteristics 
influencing customer CSR perceptions and subsequent responses to companies. 
For example, scholars have already shown the potential of gender to predict customer 
social  orientation,  CSR  perceptions  and  responses  to  socially  responsible  products 
(Currás  et  al.,  2014;  Laroche  et  al.,  2001;  Roberts,  1996).  Specifically,  women  are 
believed  to  have  better  CSR  perceptions  than men  (Currás  et  al.,  2014).  Similarly, 
Roberts  (1996)  found  that gender  is directly  related  to  socially  responsible purchase 














CSR  information  than  younger  customers  and  that  this  information  especially 










The  existing  literature  has  also  presented  socially  concerned  customers  as  highly 
educated people with prestigious  job positions  and high  incomes  (Schloderer et  al., 
2014). Specifically, the more‐educated customers seem to give more importance to CSR 
perceptions in their purchasing decisions of socially responsible products, especially if 
the  CSR  perceptions  concern  environmental  care  (Rizkallah,  2012).  According  to 















The  first psychological  trait analysed  in  the paper  is  customer CSR  support, which  is 
defined as  the degree of  customers’ personal  support  for  the  causes defended by a 




al.,  2006).  For  example,  CSR  support moderates  the  effects  of  CSR  perceptions  on 
perceived service quality (Swaen and Chumpitaz, 2008), trust (Swaen and Chumpitaz, 





with  less‐supportive  customers,  for  the  more  supportive,  there  is  a  stronger 
relationship  between  CSR  perceptions  and  (a)  C‐C  identification,  (b)  the  emotions 
evoked by the company, (c) the emotions evoked by the service and (d) satisfaction. 
Additionally,  scholars  have  demonstrated  that,  when  compared  to  other  personal 





et  al.,  2006).  Scholars  have  found  that  collectivist  customers  show  better  loyalty 
intentions and give more value  to products  than  individualist customers  (Yoo, 2009). 
Concerning  CSR  perceptions,  Chomvilailuk  and  Butcher  (2013)  confirmed  that 
collectivism  has  a  positive  effect  on  the  relationship  between  CSR  perceptions  and 
customers’ liking of companies. Similarly, Vlachos (2012) demonstrated the moderating 
and  strengthening  role  of  this  personal  value  in  the  CSR‐emotional  attachment  link 
between  customers  and  companies. Nonetheless,  the  existing  literature  has mostly 
focused  on  the  moderating  role  of  collectivism  in  customer  responses  to 
environmentally  friendly  products  (Laroche  et  al.,  2001).  In  this  regard,  it  has  been 
demonstrated  that  collectivist  customers  are  more  supportive  of  environmental 







Finally,  novelty  seeking  refers  to  customer  values  that  are  specifically  related  to 
















H6:  Novelty  seeking  moderates  customer  responses  to  CSR  perceptions.  When 
compared with conservative customers, for innovative customers, there is a stronger 









for  which  they  were  the  main  decision  makers  at  the  time  of  answering  the 
questionnaire. These customers represent more than 90% of the population  in Spain, 
according  to data  from  the World Bank Survey  (World Bank, 2012). Thus, customers 
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were  contacted  on  the  street,  because  the  authors  expected  that  the  universe  of 




the  reliability  and  validity  of  their  responses.  When  customers  had  commercial 
relationships with  several  banking  companies,  they  only  had  to  evaluate  their main 
provider.  By  doing  so,  data  was  collected  for  several  banking  companies,  and  the 
findings of the study are generalizable.  
The authors used a non‐probabilistic sampling procedure to design the research sample. 
With  the purpose of guaranteeing a more‐accurate  representation of  the data,  they 
used a multi‐stage sampling by quotas, based on customer age and gender. After the 
collection and processing of  the  information, a  total of 1,124 valid surveys remained 
(response rate = 93.67%). The customers who did not answer the survey (76) claimed 
they  did  not  have  enough  knowledge  about  some  aspects  of  the  CSR  of  banking 
















showed  a  low  level  of  support  for  CSR  represented  43.60%.  Collectivist  customers 
represented  62%  of  the  population  in  the  sample,  while  individualist  customers 







customers  (CSR1 to CSR5), shareholders  (CSR6 to CSR8), employees  (CSR9 to CSR14), 
community  (CSR15  to  CSR19)  and  a  general  dimension  concerning  legal  and  ethical 
issues, which included corporate responsibilities towards a broad array of stakeholders 
(CSR20 to CSR22). C‐C identification was measured by means of a six‐item scale taken 
from Homburg et al.  (2009). Two  items measured customer self‐categorization  (IDE1 
and  IDE2), two  items measured customer self‐esteem (IDE3 and  IDE4) and two  items 
measured  customer  affective  commitment  (IDE5  and  IDE6).  To  measure  customer 
emotions, the authors applied two four‐item scales previously developed by Bigné et al. 
(2008). The scales evaluated how customers felt when dealing with their company and 








The  three  psychological  traits  used  in  this  paper  to  segment  the  sample were  also 











in  customer  responses  to  CSR  perceptions,  six  multisampling  analyses  were 
implemented  to  test  a  structural  equation  model  (SEM)  in  each  of  the  twelve 
subsamples used in the research. First, the authors implemented the six multisampling 
analyses (one for gender, one for age, one for educational level, one for CSR support, 
one  for collectivism and one  for novelty seeking)  to obtain a multi‐group solution of 
causal  relationships.  The  purpose  of  this  step  was  to  determine  the  standardized 
coefficients  of  the  ten  relationships  of  the  conceptual model  in  each  subsample.  A 
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further step was  to  test  the  factorial  invariance of  the SEM among  the categories of 
customers in each multisampling analysis (men vs. women; 18–45 vs. 45; non‐college vs. 
college; low vs. high CSR support; collectivism; and novelty seeking). This step ensured 
that  the  latent  factors  were  understood  in  the  same  way  among  customers  with 
different  demographic  and  psychological  traits,  so  the model would  be  comparable 
among them. The  factorial  invariance was studied using the Lagrange multiplier  (LM) 
test,  which  allowed  the  authors  to  compare  the  chi‐square  differences  of  the 
relationships when eliminating the restriction of equality among the factorial lambdas 
in the diverse customer categories  in each multisampling analysis. When the analysis 
results  showed non‐significant chi‐square  improvement values  (p>0.05),  the  factorial 















the  relationships  among  CSR  perceptions,  C‐C  identification,  emotions  (company), 
emotions (service), satisfaction and loyalty.  
The  authors  implemented  a  first‐order  CFA  with  all  the  latent  constructs  of  the 




the  study, which potentially affected  the Satorra–Bentler chi‐square  test  (Hair et al., 
2010). Consequently, the authors complemented this indicator with an analysis of the 
comparative  fit  indexes.  In  all  the  cases,  these  measures  exceeded  the  minimum 
recommended value of 0.90 (Hair et al., 2010), thus confirming the goodness of fit of 






95%,  and  their  standardized  lambda  coefficients were  higher  than  0.50  (Hair  et  al., 
2010). To test the discriminant validity of the measurement scales, the authors used the 























their  CSR  perceptions  (Dif.χ2(1)=4.17,  p<0.05).  The  relationship  between  CSR 
perceptions and C‐C  identification was stronger among men (βmen=0.61, p<0.05) than 











relationship  was  not  significant  for  younger  customers  (β18–45=0.05,  p>0.05).  The 








The  educational  level  also moderated  customer  responses  to  CSR  perceptions.  The 
findings showed that there were significant differences in the effect of CSR perceptions 
on  C‐C  identification  and  satisfaction.  Customers with  higher  educational  levels  felt 





p>0.05;  βcollege=0.09,  p>0.05)  and  its  services  (βnon‐college=0.00,  p>0.05;  βcollege=0.01, 
p>0.05) were not a consequence of CSR perceptions  in any of  the  samples; as  such, 






emotions  and  satisfaction,  depending  on  customer  CSR  support.  As  previously 
hypothesized  by  the  authors,  the  findings  showed  that  customers who were  highly 
supportive of CSR responded to CSR perceptions better than non‐supportive customers 
in  terms  of  C‐C  identification  (βlow=0.41,  p<0.05;  βhigh=0.55,  p<0.05;  Dif.χ2(1)=4.27, 




not  supported.  Additionally,  the  relationship  between  the  CSR  perceptions  and  the 
emotions evoked by the service were also expected to be stronger among customers 
who were highly supportive of CSR. On the contrary, the findings showed that  it was 



























The  findings  presented  in  this  paper  confirm  that  customer  responses  to  their  CSR 
perceptions in the banking sector are moderated by three customer demographic traits 
(gender, age and educational  level) and two psychological  features  (CSR support and 
novelty seeking). Nevertheless, while previous literature has consistently confirmed the 









collectivist  in  nature  (Chomvilauiluk  and  Butcher,  2013).  In  the  case  of  the  banking 
sector,  this paper  shows  similar  findings  in  terms of  customer age and CSR  support. 
However, men respond better to their CSR perceptions than women, while exploring 
collectivism  does  not  show  significant  differences  in  customer  responses  to  CSR 
perceptions. As far as educational level and novelty seeking are concerned, the findings 
are mixed,  in  the  sense  that  each  customer  group  (i.e.,  highly  educated  vs.  lowly 
educated and innovative vs. conservative) responds more positively than the other to 
their CSR perceptions, depending on the affective or conative variable that is analysed. 






interested  in  financial  issues  than  women,  and  they  respond  better  to  corporate 
strategies (e.g., CSR) in this sector (Li et al., 2005). Along this line, several scholars have 








Additionally,  the  findings  show  that customers with higher educational degrees  (and 
innovative customers) respond more positively than customers with lower qualification 
(and  conservative  customers),  in  terms  of  their  C‐C  identification with  the  banking 
company. This finding can be explained by the social identity theory (Tajfel and Turner, 
1979).  This  theoretical  framework  defends  that  identification with  a  company  only 









conservative  customers)  respond more  strongly  in  terms  of  satisfaction  than  highly 
educated (and innovative) customers. This finding can be explained by the expectation 
disconfirmation  theory  (Oliver,  1999).  This  framework  defends  that  customer 
satisfaction  is  directly  influenced  by  disconfirmation  of  beliefs  and  perceived 
performance  and  is  indirectly  influenced  by  both  expectation  and  perceived 
performance,  by  means  of  a  mediational  relationship  that  passes  through  the 
disconfirmation construct. Disconfirmation of beliefs  refers  to  the  judgements  that a 
customer makes with respect to a product in comparison to his/her original expectations 
(Oliver, 1980). When a product outperforms the customer’s original expectations, the 





to  increase  dissatisfaction)  (Oliver,  1999).  Since  more‐educated  (and  innovative) 
customers  give more  importance  to  CSR  perceptions  in  their  purchasing  decisions 
(Rizkallah, 2012), the disconfirmation of their expectations when CSR perceptions are 
positive is lower than for customers without college degrees (or conservative). Thus, the 
largest  gap  between  expectations  and  perceptions  among  lowly  educated  (and 
conservative) customers has stronger positive effects on satisfaction. 
Finally,  the  fact  that  collectivism  does  not  moderate  customer  responses  to  CSR 
perceptions to any extent in this paper can be explained with arguments taken from the 
motivational attribution theory (Kelley, 1973). This theory suggests that CSR strategies 















they  pay  greater  attention  to motivational  attributions  than  individualist  customers 
(Pérez and Rodríguez del Bosque, 2013). Thus, it could be the case that the attribution 




responses  of  collectivist  customers when  compared  to  individualist  people, making 





analysing  customer  behaviour,  the  authors  found  limited  previous  evidence  on  the 
effect of these traits on customer responses to CSR perceptions in the banking sector. 




customer  responses  to  CSR  perceptions.  Nevertheless,  while  some  personal  traits 
moderate the effects of CSR perceptions, as previously predicted in the literature (i.e., 
age and CSR support), other traits contradict the previous  findings  (i.e., gender), and 






companies.  For example,  the  findings demonstrated  the  vital  importance of CSR  for 









the  company.  Thus,  banking  companies  should  devote  further  resources  to  the 






with companies  in other  industries. Thus,  it may happen  that successful  initiatives  in 
other contexts do not produce  the same benefits  for banking companies  in  terms of 
customer  affective  and  behavioural  responses.  A  detailed  exploration  of  customer 
relationships with banking companies is needed to determine their CSR expectations. 
The study also has some limitations that future scholars should address. Specifically, the 
authors have not addressed  the possible differences  in  the CSR expectations among 
26 
 
customers.  Thus,  it  is  not  possible  to  determine  whether  different  types  of  CSR 
perceptions could have impacts on customer identification, satisfaction and loyalty that 
are  more  positive  than  others.  Previous  scholars  have  revealed  that  some  CSR 
dimensions (e.g., customer‐centric CSR issues) are more important for customers than 
others (McDonald and Lai, 2011). According to this  idea, future scholars may want to 
analyse  the  role  of  each  of  the  CSR  dimensions  in  customer  affective  and  conative 
responses independently. In addition, the authors recommend that researchers should 
propose models  that  combine  CSR  and  perceived  corporate  abilities  to  understand 



























Cognitiva  del  Consumidor”,  paper  presented  at  the  XX  Encuentro  de  Profesores 
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customers  honestly;  CSR3)  Has  employees  who  offer  complete  information  about  corporate 
































































Shareholders 0.59 15.30* 0.34
Employees 0.72 21.28* 0.52
Community 0.71 24.24* 0.51




IDE1  0.86 38.90* 0.73
0.94  0.94  0.73 
IDE2  0.88 39.89* 0.77
IDE3  0.82 31.25* 0.67
IDE4  0.84 37.46* 0.71
IDE5  0.88 43.22* 0.78




EMC1  0.69 25.25* 0.47
0.92  0.92  0.74 
EMC2  0.82 34.94* 0.68
EMC3  0.96 54.36* 0.93




EMS1  0.67 23.31* 0.45
0.92  0.92  0.75 
EMS2  0.85 37.18* 0.72
EMS3  0.98 55.68* 0.95
EMS4  0.94 54.02* 0.89
Satisfaction  5.01 
SAT1  0.83 28.77* 0.69
0.91  0.91  0.71 
SAT2  0.80 29.69* 0.64
SAT3  0.87 35.36* 0.76
SAT4  0.86 29.27* 0.74
Loyalty  4.98 
LOY1  0.64 19.53* 0.77
0.87  0.87  0.63 
LOY2  0.68 20.67* 0.74
LOY3  0.91 42.60* 0.41







  (1)  (2)  (3) (4) (5) (6) 
(1)  0.51     
(2)  0.25  0.73   
(3)  0.18  0.49  0.74  
(4)  0.14  0.42  0.71 0.75  
(5)  0.32  0.49  0.34 0.34 0.71  
(6)  0.29  0.49  0.32 0.30 0.62 0.63 
(1) CSR perceptions; (2) C‐C identification; (3) Emotions (company); (4) Emotions (service); (5) Satisfaction; 
(6) Loyalty 












H1a  CSR  IDE  0.61* 0.46* 4.17* Not supported
H1b  CSR  EMC  (0.05) (0.08) ‐ Not supported
H1c  CSR  EMS  (0.00) (0.01) ‐ Not supported







H2a  CSR  IDE  0.52*  0.52*  0.55  Not supported
H2b  CSR  EMC  (0.05)  0.09*  ‐  Supported 
H2c  CSR  EMS  (0.01)  (0.01)  ‐  Not supported







H3a  CSR  IDE  0.51* 0.57* 4.08* Supported 
H3b  CSR  EMC  (0.05) (0.09) ‐ Not supported
H3c  CSR  EMS  (0.00) (0.01) ‐ Not supported













H4a  CSR  IDE  0.41* 0.55* 4.27* Supported 
H4b  CSR  EMC  (0.06) (0.07) ‐ Not supported 
H4c  CSR  EMS  0.08* (0.02) ‐ Not supported 







H5a  CSR  IDE  0.53* 0.52* 1.90 Not supported 
H5b  CSR  EMC  (0.03) (0.04) ‐ Not supported 
H5c  CSR  EMS  (0.03) (0.03) ‐ Not supported 







H6a  CSR  IDE  0.47* 0.56* 10.25* Supported 
H6b  CSR  EMC  (0.04) (0.05) ‐ Not supported 
H6c  CSR  EMS  (0.02) (0.04) ‐ Not supported 
H6d  CSR  SAT  0.44* 0.39* 5.67* Not supported 
Fit  S‐Bχ2=2222.62 (p<0.01); NFI=0.88; NNFI=0.90; CFI=0.91; IFI=0.91 
*p<0.05 
 
 
 
 
 
